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La presente investigación tuvo como objetivo general, determinar la relación entre 
la comunicación integrada de marketing y la captación de clientes de la empresa 
Sercorp S.A.C., Lima Norte 2020, esta investigación fue de tipo básica en donde se 
estudió la variable Comunicación integrada de marketing, la cual tuvo como 
dimensiones, Publicidad, Promoción de ventas, Relaciones públicas, Marketing 
directo e interactivo y Venta personal; y la variable Captación de clientes, cuyas 
dimensiones fueron, Segmentación de clientes, Canales de captación, Momento de 
la captación y Métricas de resultados. La población de estudio estuvo formada por 
posibles clientes de Sercorp S.A.C., entre los cuales estuvieron empresas, 
colaboradores, operarios, personas interesadas en los productos de la empresa, de 
la que se obtuvo una muestra de 180. El instrumento utilizado fue el cuestionario, 
la validez fue realizada por aprobación por juicio de expertos, orientada a la validez 
de contenido y la confiablidad se obtuvo mediante una muestra piloto a 15 personas 
escogidas al azar. Se obtuvo como resultado, que la mayoría de las personas 
interesadas en comprar los productos de Sercorp S.A.C., consideran que la 
comunicación integrada de marketing empleada por la misma, es adecuado, como 
sucede también con la captación de clientes. 
 
 






The general objective of this research was to determine the relationship between 
integrated marketing communication and customer acquisition at Sercorp S.A.C., 
North Lima 2020. This research was of a basic nature and studied the Integrated 
Marketing Communication variable, whose dimensions were Advertising, Sales 
Promotion, Public Relations, Direct and Interactive Marketing and Personal Sales, 
and the Customer Acquisition variable, whose dimensions were Customer 
Segmentation, Acquisition Channels, Time of Acquisition and Results Metrics. The 
study population was made up of potential customers of Sercorp S.A.C., including 
companies, collaborators, operators, and people interested in the company's 
products, from which a sample of 180 was obtained. The instrument used was the 
questionnaire, validity was carried out by approval by experts, oriented towards 
content validity, and reliability was obtained by means of a pilot test with 15 people 
chosen at random. As a result, it was obtained that most of the people interested in 
buying Sercorp S.A.C.'s products consider that the integrated marketing 






















La comunicación integrada de marketing es una disciplina que ha cobrado 
mucha relevancia al transcurrir de los años, ya que ayudar a captar y posicionar 
clientes con un mensaje claro, si es ejecutado de manera adecuada. 
A nivel internacional, se observa que, según Šerić (2017), la implementación 
de la comunicación integrada de marketing en el rubro hotelero fue y sigue siendo 
limitada. Indica que, todas las empresas tienen el deber de reconsiderar la forma 
de cómo muestran los mensajes de marketing en la nueva era digital, pues según 
los resultados de su investigación, la publicidad tradicional deja de ser tan 
importante como para influenciar en la decisión del consumidor. Por ende, las 
diversas herramientas de comunicación en internet, llevaron a decidir a un gran 
número de huéspedes el hotel donde se alojaban. Además, las referencias 
recibidas por parte de personas allegadas, influenciaron en las decisiones de un 
mayor número de huéspedes, en comparación con la influencia que tuvo la 
publicidad en los medios de comunicación tradicionales. 
Se observa que, en España, según la revista Funds Society (2019), la 
captación de clientes es uno de los más grandes retos a los que se enfrentan día 
tras día las compañías de wealthtech, es decir, aquellas empresas tecnológicas que 
están orientadas a la inversión y gestión de patrimonios. Explica que hay un gran 
número de este tipo de empresas, que además tiene un gran margen de 
crecimiento, el objetivo está en llegar a ese usuario o inversor con la información 
adecuada. 
A nivel nacional, encontramos que según el diario Gestión (2018), la empresa 
Alicorp tuvo planes de implementación para el 2019 de un modelo de comunicación 
que integró todas las marcas de consumo masivo que poseen, en una sola red, 
mediante el holding global WPP (Wire and Plastic Products), empresa de servicios 
de marketing y comunicaciones, quien se hizo cargo de todos los tipos de 
comunicación integral de marketing, especificando los medios ATL (Above The 
Line) o en español, publicidad sobre la línea; asimismo de los medios digitales y del 
sistema CRM (Customer Relationship Management) o en español, gestión de las 
relaciones con clientes. Además, se implementó ese modelo ya que sus marcas se 
encontraban divididas en distintas agencias y deseaban mantener una 
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comunicación integrada y una estrategia semejante para todas ellas mediante los 
medios digitales. 
En la subsidiaria Mega Representaciones de Perú se observó que, según la 
investigación del diario Gestión (2015), esta empresa tenía un enfoque que estaba 
dirigido en tres líneas de negocio: la gestión de neumáticos, gestión de lubricantes 
y gestión integral en equipos de protección personal (EPP), dicha línea en la cual 
la empresa encontró una gran oportunidad para calar en nuevos sectores. El 
objetivo de Mega Representaciones de Perú fue captar nuevos clientes que, al 
tener una necesidad, sólo voltearan a verlos a ellos como una empresa aliada, 
dicha visión fue a corto y mediano plazo como el rol de la misma, la cual cerró el 
2014 con una facturación de US$72 millones. 
A nivel local, exactamente en Lima Norte se puede observar que, en los 
últimos años las micro y pequeñas empresas se han posicionado con mayor 
notoriedad en distintos distritos. Gran parte de estos negocios han implementado 
estrategias digitales pese a contar con un presupuesto limitado, algunos decidieron 
implementar un fan page en Facebook o crear una página web. 
La empresa Sercorp S.A.C., quien tiene más de 5 años en el mercado de la 
comercialización de equipos de protección personal y suministros industriales, 
cuenta con un fan page en Facebook donde proporciona información actualizada 
sobre los productos que ofrece, el cual ha tenido buenos resultados al poco tiempo 
de creada. Generalmente los clientes son empresas que debido a su rubro 
necesitan de estos productos, pero por la aparición del COVID-19, se ha 
presentado una nueva oportunidad, ya que justamente estos productos son ahora 
los más solicitados no sólo por las empresas, sino también, por la población en 
general que por obligación y protección van a tener que utilizar mascarillas, 
guantes, protectores visuales, entre otros, para poder transitar. 
Si bien es cierto, la empresa tiene clientes fijos y, además, llega a captar 
nuevos clientes, pero cuando eso sucede no se llega al objetivo que es culminar 
con la venta y retener a esos clientes, algunos de ellos realizan constantemente 




El equipo encargado no se ha ocupado en analizar por qué los clientes toman 
ese tipo de decisiones al final, por el contrario, su intención es atraer a más clientes 
y más ventas, pero cuando los atraen no les dan la respuesta adecuada a tiempo y 
es ahí cuando pierden a algunos. No se está implementando las estrategias 
adecuadas de comunicación integrada de marketing para poder captar y retener a 
un cliente potencial. 
En cuanto a la comunicación integrada de marketing, es necesario que la 
empresa trabaje en conjunto con todas las herramientas que este tipo de 
comunicación provee, para lograr la máxima rentabilidad y aumento de las ventas. 
No se está implementando la integración y coordinación de los múltiples canales 
de comunicación para entregar un mensaje claro y consistente, es por ello que 
algunos clientes llegan, se interesan, pero al no recibir una respuesta a tiempo, se 
desaniman y no realizan ninguna compra. En tal sentido, lo ideal sería implementar 
el conjunto de herramientas que ofrece la comunicación integrada de marketing 
para poder captar potenciales clientes, posteriormente retenerlos y hacer que los 
clientes se sientan identificados con la empresa y puedan adquirir los productos o 
recomendarlos. 
Después de lo mencionado, se plantea como problema general ¿Cuál es la 
relación que existe entre la comunicación integrada de marketing y la captación de 
clientes en la empresa Sercorp S.A.C., Lima Norte 2020? De la misma forma, se 
plantean cinco problemas específicos: ¿Cuál es la relación que existe entre la 
publicidad y la captación de clientes en la empresa Sercorp S.A.C., Lima Norte 
2020? ¿Cuál es la relación que existe entre la promoción de ventas y la captación 
de clientes en la empresa Sercorp S.A.C., Lima Norte 2020? ¿Cuál es la relación 
que existe entre las relaciones públicas y la captación de clientes en la empresa 
Sercorp S.A.C., Lima Norte 2020? ¿Cuál es la relación que existe entre el marketing 
directo e interactivo y la captación de clientes en la empresa Sercorp S.A.C., Lima 
Norte 2020? ¿Cuál es la relación que existe entre la venta personal y la captación 
de clientes en la empresa Sercorp S.A.C., Lima Norte 2020? 
Por otra parte, la justificación de este trabajo de investigación es de gran 
consideración ya que, aprobará establecer los motivos por el cual esta investigación 
se realizará, además del objetivo que se quiere cumplir. 
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Por lo cual, la justificación teórica de esta investigación aportó al conocimiento 
y análisis que existe sobre las variables a tratar, mediante la indagación de la 
literatura, utilizando recolección de teorías, conceptos, trabajos de investigaciones 
previos, respetando la propiedad intelectual de los autores revisados; por lo tanto, 
se someterá como sustento teórico para corroborar o no la teoría de las variables 
de estudio. 
Respecto a la justificación metodológica, el presente trabajo de investigación 
aportó un instrumento de medición que, teniendo los requisitos de validez y 
confiabilidad, pueden ser utilizados en otros escenarios demostrando su 
replicabilidad. 
El presente trabajo de investigación cuenta con un objetivo general: 
Determinar la relación entre la comunicación integrada de marketing y la captación 
de clientes de la empresa Sercorp S.A.C., Lima Norte 2020. De la misma forma, 
cuenta con objetivos específicos los cuales son: Determinar la relación entre la 
publicidad y la captación de clientes en la empresa Sercorp S.A.C, Lima Norte 2020. 
Determinar la relación entre la promoción de ventas y la captación de clientes en la 
empresa Sercorp S.A.C., Lima Norte 2020. Determinar la relación entre las 
relaciones públicas y la captación de clientes en la empresa Sercorp S.A.C., Lima 
Norte 2020. Determinar la relación entre el marketing directo e interactivo y la 
captación de clientes en la empresa Sercorp S.A.C., Lima Norte 2020. Determinar 
la relación entre la venta personal y la captación de clientes en la empresa Sercorp 
S.A.C., Lima Norte 2020. 
De igual manera cuenta con una hipótesis general: La comunicación integrada 
de marketing se relaciona positivamente con la captación de clientes en la empresa 
Sercorp S.A.C., Lima Norte 2020. Asimismo, cuenta con hipótesis específicas: La 
Por último, en cuanto a la justificación práctica, con los resultados de este 
estudio se buscó entender mejor el problema de investigación y poder así llevarlo 
a una solución, formulando recomendaciones que fueron propuestas al 
representante o administrador de la empresa Sercorp S.A.C., a fin de utilizar 
herramientas de gestión idóneas sobre la comunicación integrada de marketing 
para poder captar mayor cantidad de clientes. 
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publicidad se relaciona positivamente con la captación de clientes en la empresa 
Sercorp S.A.C., Lima Norte 2020. La promoción de ventas se relaciona 
positivamente con la captación de clientes en la empresa Sercorp S.A.C., Lima 
Norte 2020. Las relaciones públicas se relacionan positivamente con la captación 
de clientes en la empresa Sercorp S.A.C., Lima Norte 2020. El marketing directo e 
interactivo se relaciona positivamente con la captación de clientes en la empresa 
Sercorp S.A.C., Lima Norte 2020. La venta personal se relaciona positivamente con 

















A continuación, se mencionan una serie de trabajos previos a nivel 
internacional, para apoyar al presente trabajo de investigación. 
Nimer, Samih & Al-Zubi (2017) en su artículo “The effect of implementing 
integrated marketing communication systems on improving marketing function “A 
case study on OFFTEC company” [El efecto de implementar sistemas integrados 
de comunicación de marketing en la mejora de la función de marketing “Un estudio 
de caso sobre la empresa OFFTEC”], tuvo como propósito comprobar el efecto de 
la implementación de sistemas integrados de comunicación de marketing como el 
sitio web en internet, marketing directo, promoción de ventas, publicidad y 
relaciones públicas en el perfeccionamiento de la función de marketing de dicha 
compañía. Su estudio fue cuantitativo, con un nivel de investigación descriptivo-
correlacional. La población fueron 60 empleados de la compañía, la muestra solo 
52, el instrumento fue el cuestionario. Se utilizó el Alfa de Cronbach (α), la cual 
arrojó como resultado 0.878, considerado aceptable. Mediante la correlación de 
Pearson, la cual fue significativa (0.010) y la correlación calculada es significativa 
al nivel de 0.05, se determinó que, si existe una relación entre las variables de 
estudio. 
Luxton, Reid & Mavondo (2015) en “Integrated Marketing Communication 
Capability and Brand Performance” [Capacidad de comunicación de marketing 
integrada y rendimiento de la marca], planteó como objetivo indagar cómo la 
comunicación de marketing integrada promueve el rendimiento financiero de una 
marca al influir en la efectividad de las compañías de comunicación y el rendimiento 
basado en el mercado de la marca. El estudio fue cuantitativo y se empleó como 
instrumento una encuesta con escala de tipo Likert. La muestra fueron empresas 
de distintos tamaños, un 32% considerada pequeña empresa, 38% mediana y 30% 
considerada grande. Se utilizó el Alfa de Cronbach, la cual dio como resultado 
(a=0.93), considerado aceptable, por lo cual se concluye que, la capacidad de la 
comunicación de marketing integrado influye directamente en la efectividad de la 
campaña y el rendimiento del mercado de las marcas, independientemente de su 
tamaño. 
Adesanoye (2019) en “Integrated Marketing Communication Tools and 
Customers’ Perception and Attitudes to the Brands of Selected Nigerian Banks” 
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[Herramientas integradas de comunicación de marketing y percepción y actitudes 
de los clientes hacia las marcas de bancos nigerianos seleccionados], tuvo como 
objetivo examinar la evolución de las herramientas de comunicación de marketing 
integradas por parte de cuatro bancos para llegar a sus clientes, proporcionar 
información y garantizar que los clientes tengan una percepción y actitud positiva 
hacia los bancos y sus productos y servicios. Emplearon técnicas de muestreo 
aleatorio e intencionado y el diseño de un método mixto para la recopilación de 
datos, mediante el uso de cuestionarios y la entrevista en profundidad. La muestra 
fue 1200 clientes de cada uno de los cuatro bancos y un gerente de comunicación 
corporativa de los mismos. Se concluyó que existe una relación positiva entre las 
dos variables, mediante la correlación de Pearson, la cual arrojó un resultado de 
(r=.065, p<.05). 
Tomacheski y Savi (2016) en su artículo “A contribuicao das redes sociais na 
captacao de clientes sob a percepcao dos gestores hoteleiros/ The influence social 
networks in customer acquisition under optical hoteliers” [La influencia de las redes 
sociales en la adquisición de clientes bajo hoteleros ópticos / La contribución de las 
redes sociales para atraer clientes bajo la percepción de los gerentes de hoteles], 
el objetivo principal es establecer la influencia de las redes sociales para captar 
clientes en proyección de los hoteleros. El tipo de investigación fue aplicada, con 
enfoque cuantitativo y un nivel descriptivo. Mediante un muestreo no probabilístico 
se estimó que, la muestra llegaría a 109 gerentes, pero esta fue inferior con solo el 
17.43%, el instrumento fue el cuestionario en línea basado en el software 
QuestionPro. El análisis de los datos se efectuó a través del uso de estadísticas 
descriptivas y se tuvo como resultado que existe un gran aporte de las redes 
sociales para captar clientes bajo la apreciación de los gerentes, siendo Facebook 
la red social más utilizada, sin embargo, aún hace falta aprovechar todo su 
potencial. 
Gladson & Gladson-Nwokah (2015) en “Impact of social network on customer 
acquisition in the banking industry in Nigeria” [Impacto de la red social en la 
adquisición de clientes en la industria bancaria en Nigeria], planteó como objetivo 
descubrir el impacto de las redes sociales en la captación de clientes del sector 
bancario mencionado. Este artículo tuvo un enfoque cuantitativo y un nivel de 
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investigación descriptivo-correlacional, como técnica se utilizó el cuestionario con 
una escala de tipo Likert. La muestra se determinó a través de un muestreo no 
probabilístico, la cual se estimó a 320 personas, los cuales eran trabajadores del 
banco. Finalmente, se determinó que existe un gran impacto de las redes sociales 
en la captación de clientes, siendo Facebook y Twitter los medios de comunicación 
más utilizados por los bancos para captar y comunicarse con sus clientes según la 
correlación de Pearson, la cual fue significativa (0.010). 
A nivel nacional, se puede demostrar que existe una cantidad limitada de 
empresas que adaptan la metodología de la comunicación integrada de marketing 
y la captación de clientes. 
Desposorio (2018) en “Comunicación integral de marketing y el 
comportamiento del consumidor de la pollería Gorrión del distrito de Mi Perú, 2017-
2018”, la cual tuvo como objetivo principal determinar la relación entre las dos 
variables de estudio en la mencionada pollería en el distrito de Mi Perú. Se utilizó 
un método de investigación hipotético deductivo, con un tipo de estudio básico, con 
un diseño de investigación no experimental de corte transversal y finalmente, un 
nivel de estudio correlacional. La población se constituyó por los 120 consumidores 
de dicha pollería y se empleó una muestra de tipo censal, la técnica para la 
recolección de datos fue la encuesta y como instrumento se tuvo el cuestionario. El 
estadístico de correlación de Rho de Spearman arrojó un coeficiente de 0.711** y 
a su vez fue significativa al 0.000; es decir, se concluyó que la comunicación integral 
de marketing se relaciona de manera positiva media con el comportamiento del 
consumidor en la pollería Gorrión del distrito de Mi Perú, 2017-2018. 
Sebastiani (2016) en su tesis “Propuesta estratégica de comunicación 
integrada de marketing para mejorar el posicionamiento de la marca Marcimex 
empresa de electrodomésticos del distrito de Trujillo 2015”, tuvo como objetivo 
plantear estrategias de comunicación integrada de marketing para la mejora del 
posicionamiento de la marca Marcimex ubicada en la ciudad de Trujillo. Se empleó 
un método inductivo-deductivo, con un diseño no experimental de corte 
transeccional; como técnica se utilizó la observación, la lista de cotejos y encuestas. 
La población se conformó por 118916 habitantes, según INEI 2014 y la muestra se 
determinó a través de un muestreo probabilístico simple, la cual se estimó a 384 
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personas. Se concluyó que las estrategias de comunicación de marketing 
contribuyen eficientemente al posicionamiento de la marca Marcimex, donde los 
medios más empleados para dicho logro son, la televisión, radio y de ventas en 
puntos de ventas con los cuales se destacó el acceso a crédito fácil, condiciones 
de pago y servicio post venta. 
Rojas (2018) en “Marketing mix y captación de clientes en la empresa 
consultora Jacval S.A.C., Ate, 2018”, tuvo como objetivo principal establecer la 
relación que existe entre el marketing mix y la captación de clientes en la 
mencionada empresa consultora en el distrito de Ate. La investigación fue realizada 
mediante el método hipotético deductivo, con enfoque cuantitativo, el nivel 
ejecutado fue descriptivo-correlacional, el tipo de desarrollo fue aplicada y técnica, 
con un diseño no experimental de corte transversal. La población fueron las 
empresas manufactureras que producen cueros y calzados, así como también 
textiles del segmento empresariales de mypes en el distrito de Ate, y la muestra fue 
censal. La técnica de recolección de datos fue la encuesta y como instrumento el 
cuestionario con una escala de tipo Likert. Rojas (2018), llegó a inferir mediante la 
prueba de Rho Spearman la existencia de una correlación positiva media (0.373*) 
entre las variables de estudio y la misma que fue significativa. 
Koo (2015) en “Relación entre marketing corporativo y la captación de clientes 
en Astoria II S.R.L Chiclayo”, plasmó como objetivo general determinar la relación 
existente entre el marketing corporativo y la captación de clientes en la mencionada 
cafetería. Su estudio de investigación fue mediante el método deductivo, con el tipo 
de investigación descriptiva y correlacional, con un diseño de investigación no 
experimental-correlacional. La población se conformó por los 260948 habitantes del 
distrito de Chiclayo de acuerdo al censo que se realizó en el 2007 por el INEI. La 
muestra se conformó por 245 habitantes. Se determinó que mediante la correlación 
de Pearson existe una relación positiva fuerte entre las variables de estudio y, 
además, fue significativa (R=0.934**). 
Valencia (2018) en “Marketing mix para la captación de clientes en 
negociaciones Mega Stanto S.A.C., año 2018”, estimó como objetivo determinar el 
grado de relación entre el marketing mix y la captación de clientes de la mencionada 
empresa. Su estudio empleó un tipo de investigación aplicada, con un nivel 
12 
 
descriptivo y correlacional y, además, un diseño de investigación no experimental. 
La muestra se conformó por 237 clientes de la empresa negociaciones Mega Stanto 
S.A.C., a quienes se les aplicó como instrumento el cuestionario conformado por 
29 preguntas, con una escala de tipo Likert. Se concluyó con la existencia de una 
correlación positiva alta entre el marketing mix y la captación de clientes, 
apoyándose en el estadístico de correlación de Pearson, el cual fue de 0.723 y una 
significancia encontrada de 0.010. 
A continuación, se presentarán las teorías relacionada al tema para reforzar 
las dos variables, así como también, las dimensiones de las mismas. 
En primer lugar, se mostrará el recorrido evolutivo de esta primera variable de 
investigación, comunicación integrada de marketing. 
Hace más de treinta años, se generó una evolución en el entorno de la 
comunicación. Gracias al crecimiento de la información y de las tecnologías se 
presentaron importantes cambios, ya que lo que antes se conocía como una 
comunicación en masa, es decir, lo que una compañía quería presentar estaba 
dirigido para un público en general, pasó a ser un concepto más personalizado a 
favor del consumidor que fue integrado en el ámbito empresarial, por lo que, a 
finales del siglo XX, surgió la designada comunicación integrada de marketing. 
Es importante también mencionar, qué es el marketing, según distintos 
autores. 
American Marketing Association (2007) conceptualizaron al marketing como 
la función, el grupo de organizaciones y distintos procedimientos para crear, 
comunicar, ofrecer e intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, 
integrantes de la empresa y el público en general (Citado en Ortiz, 2017). 
Por otro lado, Milak y Dobrinić (2017) indican que el marketing es el proceso 
social por el cual los individuos y grupos obtienen lo que necesitan y quieren, al 
crear, ofrecer y liberar intercambio de productos y servicios valiosos con otros, 
además, infieren que es el arte y la ciencia de elegir el mercado objetivo, así como 
de adquirir, retener y aumentar el número de consumidores creando y entregando 
un valor superior al cliente. 
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Desde el punto de vista de Santesmases et ál. (2014) argumentaron que el 
marketing es un modo de comprender e implementar la relación de intercambio, 
con el propósito de que sea satisfactoria a las partes que intervienen y a la sociedad 
en general, mediante el desarrollo, valoración, distribución y promoción por una de 
las partes, de los bienes, servicios o ideas que la otra parte necesita. 
En seguida pasaremos a definir la primera variable, comunicación integrada 
de marketing. 
Kotler y Armstrong (2013), citado por Estrella y Segovia (2016), mencionaron 
que las comunicaciones integradas de marketing involucran la integración 
meticulosa y coordinada de todos los canales de comunicación que una empresa 
emplea con el fin de entregarle al cliente un mensaje claro, coherente y convincente 
sobre sí misma y sus productos. 
Manser, Peltier y Barger (2017) hacen referencia al concepto de la 
comunicación integrada de marketing mediante Kliatcho (2008), quien menciona 
que es un desarrollo comercial impulsado por la audiencia para dirigir 
correctamente a los interesados, el contenido a mostrar, los canales y los 
resultados de los programas de comunicación de marca. 
Por su parte, Brunello (2013) indica que el propósito que tiene la comunicación 
integrada de marketing es transmitir un mensaje claro a los clientes. La correcta 
orientación de la comunicación integrada de marketing trae como resultado, que las 
empresas empleen de manera eficaz el proceso de promoción y generen relaciones 
duraderas con los consumidores. 
Entonces podemos decir que, la comunicación integrada de marketing implica 
como su mismo nombre lo dice, integrar todos los canales de comunicación de la 
empresa para entregarle al público y posibles clientes, un mensaje que se conciso 
y coherente a cerca de sus productos, servicios y de la empresa misma. Las 
principales herramientas que integran la comunicación integrada de marketing son, 
la publicidad, la promoción de ventas, las relaciones públicas, el marketing directo 




A continuación, se mostrará información detallada acerca de las dimensiones 
de la primera variable. 
Toda empresa quiere estar darse a conocer ante los consumidores, mostrar 
lo que ofrecen y, sobre todo que sepan que eso que ofreces es de calidad. 
Charanah y Njuguna (2015) indican que la publicidad es uno de los elementos de 
la mezcla promocional y su eficacia depende de su contenido, la ejecución o la 
forma en que el anuncio transmite el mensaje que crea la conciencia de marca, 
asimismo, el contenido de la publicidad influye en la elección al permitir que los 
consumidores conozcan el tipo de productos y servicios que se ofrecen. 
Desde la perspectiva de Campbell (2019) la publicidad es el medio por cual 
se logra sensibilizar a los consumidores potenciales sobre un producto, bienes y 
servicios, dicho medio detalla la demostración del mensaje. Infiere que la publicidad 
incluye medios impresos y transmitidos en medios radiales, redes sociales y 
mensajes no tradicionales, así como artículos novedosos. Además, la publicidad 
tiene como propósito posicionar los productos o servicios en la mente del 
consumidor, ya sea mediante los medios digitales, masivos o en eventos 
importantes que congreguen a un gran número de personas, por ejemplo, cuando 
un producto aparece en una película o cuando una empresa es patrocinadora de 
un concierto. 
El objetivo principal de una empresa es incentivar o agilizar la compra o venta 
de un producto o servicio en específico. Yahya, Hashim, Bahsri y Dahari (2019) 
indican que la promoción de ventas es una estrategia muy importante cuando se 
trata de adquirir y retener clientes, generalmente, se utiliza para obtener más ventas 
de los clientes y darles la oportunidad de probar nuevos productos, añadiéndole un 
valor adicional con el fin de estimular la eficacia del proceso de venta. 
Goyal (2019) expresa que la esencia de la promoción de ventas es 
representada por el valor que le adiciona a un producto o servicio. Dicho valor 
puede presentarse de diferentes formas, según los distintos tipos de promociones: 
un producto gratis adicional, el descuento de algún producto, un obsequio o una 
muestra, etc., por lo tanto, son totalmente parte de la estrategia de marketing que 
están creadas para integrarse con el mix de comunicación. 
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Si hablamos de las relaciones públicas Nour, Almahirah y Freihat (2014) nos 
dicen que es el elemento por la cual se construye una buena relación entre la 
organización y su público, y en lograr la satisfacción y el entendimiento mutuo, ya 
sea interna o externamente, mediante la aplicación de políticas y programas 
basados en el principio de responsabilidad social, y empleando los medios de 
comunicación para construir o aumentar una buena imagen de la organización en 
la comunidad.  
Wienclaw (2019) en su artículo menciona que, las relaciones públicas son la 
parte de la mezcla de marketing creada para generar o conservar una imagen 
organizacional positiva entre los jefes, accionistas, trabajadores, proveedores y 
clientes de una compañía. Indica también que, las relaciones públicas se 
desarrollan de manera gradual con el fin de cambiar las percepciones, conductas y 
opiniones de las personas al pasar del tiempo, sin embargo, por más esfuerzos que 
se hagan, no se puede generar el buen prestigio de una organización si no la 
amerita. 
Por lo tanto, el objetivo principal de las relaciones públicas es controlar a los 
interesados y entregar información beneficiosa para fortalecer la estrategia de 
comunicaciones integradas de marketing, la orientación de la publicidad, así como 
actuar de manera rápida ante cualquier eventual cambio que se presente en la 
conducta del consumidor. 
Entregar un mensaje a cerca de un producto o servicio a un grupo 
seleccionado de consumidores de manera directa es cada vez más fácil y se da por 
distintos medios de comunicación, con el objetivo de recibir una respuesta 
favorable. Según Sekerin et ál. (2018) el marketing directo e interactivo es un tipo 
de actividad de marketing que fomenta la interacción con segmentos de mercado 
específicos en entornos virtuales y de la vida real a través de canales y métodos de 
interacción. La televisión, la radio, internet y las redes sociales, son herramientas 
del marketing directo e interactivo. 
Desde otro punto de vista, Scovotti y Spiller (2006), citado en Roxas, M. y 
Roxas, J. (2014), el marketing directo e interactivo es un proceso participativo 
impulsado por una base de datos de comunicación directa con clientes o posibles 
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clientes determinados utilizando distintos espacios para conseguir una respuesta o 
intercambio que se pueda evaluar mediante uno o varios canales. 
Según Adesoga (2016) refiere que la venta personal es uno de los elementos 
fundamentales de la mezcla promocional y un elemento de diseño no digital o 
proceso de comercialización con el que se persuade personalmente a los 
consumidores para que compren bienes y servicios. Entonces, la venta personal es 
una forma que describe el proceso por el cual el vendedor comprueba y activa las 
necesidades o deseos del comprador y los satisface a la ventaja mutua del 
vendedor y comprador. 
Una de las ventas considerada la más importantes, es la venta personal, ya 
que de esta forma es más accesible poder captar la atención del cliente, observar 
su comportamiento y actuar de manera inmediata para llegar a un acuerdo. Cuanto 
más sepa el vendedor, es más factible que el consumidor vuelva a realizar compras 
semejantes, ya que este sabrá que el personal de ventas podrá colaborar en la 
toma de decisión correcta, por lo tanto, esto le genera al consumidor, seguridad 
cuando realiza la compra de un producto en una tienda en particular (Van, 2016). 
Además, Van (2016) comenta que, un cliente que no se encuentre seguro de 
lo que va a comprar, busca en la persona que lo atiende a alguien que no solo sepa 
sobre las características del producto, sino en los beneficios que este le pueda 
entregar. 
En relación a la segunda variable, existen autores que explican el significado 
de la misma, por lo cual pasaremos a definir captación de clientes. 
Los buenos resultados de una empresa se miden a través de aquellos simples 
compradores que pasan a ser clientes, ya que en general, son ellos la gran fuente 
de utilidad para la compañía. Vashishtha y Sharma (2016) señalan que la captación 
de clientes es el proceso para encontrar adecuadamente a los clientes potenciales 
que concedan un retorno rentable, este proceso es primordial para generar 
rentabilidad en las empresas y es aún más importante cuando la repetición de la 
compra es poco frecuente, además, es un aspecto sensible de los negocios y puede 
hacer o deshacer una organización. 
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Huang, Feng y Yan (2014) indican en su artículo que la captación de clientes 
es el proceso por el cual el encargado de marketing identifica a los clientes 
potenciales mediante el análisis de datos, dejando de lado la gran cantidad de 
información personalizada adicional que existe. 
El atraer clientes es un proceso difícil y también requiere de inversión, ya que 
es más económico y más accesible generar que un cliente repita una compra, a 
que uno nuevo se decida a comprar por primera vez (Sandler, 2014). 
La manera de actuar de los clientes y negocios ya no es la misma, ya que el 
proceso que se lleva a cabo para concretar una compra, ahora se genera más 
fácilmente de manera online, sin la necesidad de acercarse a un punto de venta. 
Los clientes de ahora buscan información antes de adquirir un producto o servicio 
y comparan los productos de una empresa con la de la competencia, por ello es 
importante saber escuchar y comprender lo que dicen los clientes para que la 
organización optimice sus estrategias de captación y retención de clientes (Isson y 
Hwang, 2018). 
A continuación, se detallarán las dimensiones de la segunda variable de 
estudio. 
Es fundamental que la compañía adquiera información específica de los 
consumidores para poder conocer cómo se comportan ante un producto a servicio 
y a partir de ello, crear distintos segmentos. Serra y Atmetlla (2015) infieren que la 
segmentación de clientes es el reconocimiento individual del cliente objetivo, que 
no debe confundirse con la segmentación de mercados, ya que primero se debe 
identificar al cliente objetivo y posteriormente efectuar una segmentación del 
mercado a los que se van a dirigir. Para que esto se logre, se necesita de una base 
de datos de los clientes que obtenga los datos generados cuando realicen una 
compra, así como también, la información complementaria, entre ellas, las variables 
demográficas y socioeconómicas. 
Melnic (2016) indica que, la segmentación de clientes se basa en la 
identificación de los principales diferenciadores que dividen a los clientes en grupos 
a los que se puede dirigir, además, la segmentación puede mejorar el servicio al 
cliente y ayudar a la lealtad y retención de los mismos. Asimismo, expresa que, 
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para determinar las prácticas de segmentación de clientes se tiene en cuenta 
información como, tendencias demográficas, geográficas, psicográficas y de 
comportamiento de los clientes. 
Si un medio para captar clientes es bueno y funciona, es muy probable que la 
competencia al darse cuenta adquiera el mismo medio y este se sature, por lo tanto, 
es necesario estar en búsqueda de constantes cambios para que el captar a nuevos 
clientes resulte favorecedor. 
Según Blasco y Campa (2014) los canales de captación son los diferentes 
medios que utiliza la empresa para contactarse con sus clientes, no solo 
refiriéndose a nivel de comunicación, sino que, además, a nivel de distribución y 
venta. Por lo tanto, se refiere al modo en que una compañía se desenvuelve en el 
mercado, la forma en que adquiere a sus clientes y la manera en cómo interactúa 
con ellos, tanto en la venta como en la postventa. 
Por su parte, Barquero, J., Rodríguez, Barquero, M. y Huertas (2007) 
manifiestan que los canales de captación son los medios por los cuales se captará 
a los clientes. Asimismo, precisan que el escogimiento del canal de captación no 
será constantemente el mismo, ya que todo depende de la situación en la que se 
encuentre la empresa (Citado en La Torre, 2019). 
El momento de la captación es la parte fundamental en la conexión con el 
consumidor, lo cual se deberá aprovechar para valorar y reconocer al cliente, 
además de poder hallar o identificar su perfil, su comportamiento y sus respuestas 
para así poder negociar presentándoles los productos o servicios que la empresa 
brinda, así como también, los beneficios de la misma. (Barquero et ál., 2007 citado 
por La Torre, 2019). 
Lambin et ál. (2009) mencionaron que, en el momento de la captación, es 
importante que el cliente pueda obtener una buena imagen del producto o servicio 
del que está interesado, de esa manera la primera impresión quedará en la mente 
del consumidor y esto resulta siendo beneficioso para la empresa (Citado en 
Grandez, 2019). 
Toda acción, estrategia, objetivo o plan que tenga una empresa, debe ser 
medido para saber qué tan exitoso fue. Davis (2017) argumenta que, los 
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mercadólogos deben comprender el valor añadido que se deriva de las inversiones 
de sus clientes, además, indica que, una inversión considerable en tiempo, dinero 
y recursos suele ser necesaria para reunir suficientes detalles útiles acerca de los 
clientes para asegurar que los programas de marketing resultantes estén 
debidamente diseñados y dirigidos al público más apropiado. 
En la percepción de Rattinger (2013) las métricas más significativas son 
aquellas que son compatibles con la empresa y que al establecer distintas métricas 
de medición es fundamental en primer lugar, estudiar el mundo offline y 
posteriormente, entender cómo se traslada al espacio online. 
Por su parte, Von (2015) infiere que la métrica que es básica en una estrategia 
que va dirigida al cliente, es la rentabilidad de largo plazo o el valor de vida del 
cliente. Además, indica que aquellos que estimulan el valor de vida del cliente, 
como lo son la retención, los costos de adquisición y el margen, deben ser 

















3.1. Tipo y diseño de investigación 
Según Apuke (2017) la investigación bajo el enfoque cuantitativo se define así 
porque se ocupa de cuantificar y analizar las variables para obtener resultados, 
implica la utilización y el análisis de datos numéricos utilizando técnicas estadísticas 
específicas para responder a preguntas como quién, cuánto, qué, dónde, cuándo, 
cuántos y cómo. El presente trabajo de investigación fue de enfoque cuantitativo, 
ya que se utilizaron datos recogidos para probar la hipótesis establecida. 
Por otro lado, Pradeep (2018) indica que el tipo de investigación básica es el 
estudio de fenómenos, procesos o actividades específicas y facilita la ampliación 
de los conocimientos. Generalmente, trata con principios o fundamentos en forma 
teórica. Este trabajo tuvo un tipo de investigación básica, ya que se buscó 
comprobar el nivel de afectación o favorecimiento de las teorías de comunicación 
integrada de marketing y captación de clientes a las posibles mejoras de la empresa 
Sercorp S.A.C. 
Según Price, Jhangiani y Chiang (2015) la investigación correlacional es un 
tipo de investigación no experimental en la que el investigador mide dos o más 
variables y evalúa la relación estadística (es decir, la correlación) entre ellas con 
poco o ningún esfuerzo por controlar las variables extrañas. Este estudio tuvo un 
nivel de investigación correlacional porque se buscó identificar de qué manera se 
mostró la comunicación integrada de marketing conociendo el comportamiento de 
la captación de clientes. 
Finalmente, este trabajo tuvo un diseño no experimental de corte transversal 
ya que no se efectuó ningún tipo de manipulación en las variables, sólo se 
estudiaron en su estado natural. Según Radhakrishnan (2013) el diseño no 
experimental es un estudio que se realiza para describir los fenómenos existentes 
sin manipular las condiciones para afectar las respuestas de los sujetos y sin la 
manipulación intencional de las variables. El diseño transversal tiene como 




3.2. Variables y operacionalización 
3.1.1. Comunicación integrada de marketing 
Definición Conceptual 
Kotler y Armstrong (2013), citado por Estrella y Segovia (2016), mencionaron 
que las comunicaciones integradas de marketing involucran la integración 
meticulosa y coordinada de todos los canales de comunicación que una empresa 
emplea con el fin de entregarle al cliente un mensaje claro, coherente y convincente 
sobre sí misma y sus productos. 
Definición Operacional 
Esta variable se midió a través de 5 dimensiones y 15 indicadores con un 
cuestionario de tipo Likert 
Dimensiones e indicadores 
Las dimensiones de la variable Comunicación integrada de marketing son 
Publicidad, aborda la Influencia de la publicidad de la marca en la decisión de 
compra, Accesibilidad de los productos, Materiales de comunicación; Promoción de 
ventas, aborda las Garantías del producto, Ofertas y promociones, Muestra gratuita; 
Relaciones públicas, aborda el Conocimiento de la marca y productos a través de 
medios influyentes, Información real sobre los productos y la empresa, Aceptación 
de la marca por parte de los clientes potenciales; Marketing directo e interactivo, 
aborda los Anuncios y promociones online, Correo directo, Telemarketing; Venta 
personal, aborda Interacción personal, Recepción de pedidos, Capacidad de 
respuesta. 
Escala de medición 
La escala de la investigación es de tipo ordinal 
3.2.2. Captación de clientes 
Definición Conceptual 
Vashishtha y Sharma (2016) señalan que la captación de clientes es el 
proceso para encontrar adecuadamente a los clientes potenciales que concedan 
un retorno rentable, este proceso es primordial para generar rentabilidad en las 
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empresas y es aún más importante cuando la repetición de la compra es poco 
frecuente, además, es un aspecto sensible de los negocios y puede hacer o 
deshacer una organización. 
Definición Operacional 
Esta variable se midió a través de 4 dimensiones y 8 indicadores con un 
cuestionario de tipo Likert. 
Dimensiones e indicadores 
Las dimensiones de la variable Captación de clientes son Segmentación de 
clientes, aborda el Interés hacia el producto, Frecuencia de compra; Canales de 
captación, aborda la Ubicación en redes sociales, Punto de venta; Momento de la 
captación, aborda los Motivos de compra, Efectividad del servicio; Métricas de 
resultados, aborda la Popularidad de un producto, Búsqueda de información. 
Escala de medición 




3.3. Población, muestra y muestreo 
3.2.3. Población 
Para Allen (2017) la población es el conjunto de objetos, personas, o eventos 
de cierto tipo, sobre los cuales los investigadores buscan conocimiento o 
información. La población de este trabajo de investigación fue desconocida, por lo 
que no se comprende su tamaño y fueron posibles clientes de Sercorp S.A.C., entre 
los cuales estuvieron incluidas las empresas, colaboradores, operarios, personas 
interesadas en los productos de la empresa. 
3.3.2. Unidad de análisis 
Según Kumar (2018) la unidad de análisis es la persona u objeto de la que el 
investigador recoge datos, incluye individuos, organizaciones, países, etc. En este 
trabajo de investigación la unidad de análisis fueron los posibles clientes de la 
empresa Sercorp S.A.C. 
3.3.3. Muestra 
Según Shorten y Moorley (2014) y Gravetter y Forzano (2012) la muestra no 
probabilística es el método por el cual la población de la muestra se selecciona en 
un proceso no sistemático que no garantiza la igualdad de oportunidades para cada 
sujeto de la población objetiva (Citado en Elfil y Negida, 2017). La muestra en este 
trabajo de investigación fue no probabilística, ya que no se sabía quiénes formaban 
parte de la población, por lo cual, se determinó a discreción. Por ello, se escogió a 
180 posibles clientes que estuvieran interesados en adquirir los productos de 
Sercorp S.A.C. en Lima Norte. 
3.3.4. Muestreo 
Según Acharya et ál. (2013) el muestreo por conveniencia posibilita elegir la 
muestra en función de la conveniencia del investigador, generalmente, se 
seleccionan a los sujetos porque están en el lugar y momento adecuado. En esta 
investigación el muestreo fue por conveniencia, ya que fueron elegidos aquellos 
posibles clientes que eran más accesibles y que además estuvieran interesados en 




3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
3.3.5. Técnica 
La técnica empleada en el presente trabajo de investigación fue la encuesta, 
por la cual se recogieron datos de la población de estudio. Ponto (2015) indicó que, 
la encuesta se considera una técnica de recopilación de datos de una muestra de 
individuos mediante las respuestas que brinden a las preguntas, tiene como 
objetivo principal, obtener información que describa las características de una gran 
muestra de individuos de interés con relativa rapidez. 
3.4.2. Instrumento 
El instrumento que se utilizó en esta investigación fue el cuestionario de tipo 
Likert, que tendrá un total de 28 preguntas, ya que este permitió elaborar una serie 
de preguntas que estuvieran relacionadas con la hipótesis del estudio. Taherdoost 
(2016) mencionó que, el cuestionario es un instrumento utilizado para reunir datos, 
siendo su principal objetivo en la investigación, obtener información pertinente de 
la manera más fiable y válida. 
3.4.3. Validez 
Según McDermott (2009) es el grado que se refleja en la capacidad del 
instrumento para medir con precisión lo que pretende medir (Citado en Scott, M., 
Scott, T. y Kelly, 2016). El presente trabajo de investigación se orientó en la validez 
de contenido, Heale y Twycross (2015) mencionan que es el grado en que un 
instrumento de investigación mide con precisión todos los aspectos de una 
construcción. 
El proceso de validación del contenido que se aplicó para el instrumento fue 
sometido a la aprobación por juicio de expertos en la disciplina y en su contenido, 
previo de su aplicación, y alcanzó un coeficiente de validación de 93% para la 
primera variable, y de 93% para la segunda variable (Ver anexo N°4). 
3.4.4. Confiabilidad 
Según Noble y Smith (2015) es la coherencia de los procedimientos analíticos, 
incluida la contabilización de los sesgos personales y de los métodos de 
investigación que pueden haber influido en los resultados. Se empleó el programa 
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IBM SPSS para encontrar la confiabilidad del instrumento, este programa sirvió 
para comprobar el grado de fiabilidad de las preguntas del cuestionario y 
respuestas de los encuestados, mediante el alfa de Cronbach se obtuvo para la 
primera variable un 0.841, demostrando que la confiabilidad es muy alta, para la 
segunda variable un 0.772, demostrando una confiabilidad alta y por último, se 
obtuvo como alfa de Cronbach general un 0.888, demostrando una confiabilidad 
muy alta, el cuadro de fiabilidad se puede observar en el (Ver anexo N°6). 
Tabla 1:  
Escala de medición del Alfa de Cronbach. 
RANGO CONFIABILIDAD 
0.81 - 1 Muy alta 
0.61 – 0.80 Alta 
0.41 – 0.60 Media 
0.21 – 0.40 Baja 
0 – 0.20 Muy baja 
Nota. Metodología de la investigación, Hernández, Fernández y Baptista (2014). 
3.5. Procedimientos 
Para la elaboración del presente trabajo de investigación, se realizó la 
encuesta piloto a 15 personas que fueron escogidas al azar mediante un formulario 
de Google repartido por diferentes medios digitales. En cuanto se concluyó con la 
encuesta, se ordenaron los datos en Excel para que favorezca el procesamiento de 
datos en el programa IBM SPSS, el cual permitió obtener los resultados del alfa de 
Cronbach, que luego fueron interpretados.  
Después, se encuestó a la totalidad de la muestra, que son 180 personas que 
en algún momento tuvieron la intención de realizar una compra en Sercorp S.A.C. 
en Lima Norte, mediante el formulario de Google repartido por Facebook y 
Whatsapp, la información de estas personas fue adquirida por un colaborador de la 
empresa, con previa autorización de los mismos. 
  Una vez realizada, se plasmaron los datos en Excel para luego facilitar el 
procesamiento en el programa IBM SPSS, el cual arrojó información necesaria para 
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poder darle una conclusión al trabajo, además, se llevó a cabo un análisis 
estadístico descriptivo e inferencial sobre las variables de estudio comunicación 
integrada de marketing y la captación de clientes en la empresa Sercorp S.A.C.  
 
3.6. Métodos de análisis de datos 
Estadística descriptiva 
Es el método para describir la población, utilizando herramientas como tablas 
de distribución de frecuencia, porcentajes y otras medidas de tendencia central. A 
través de este tipo de estadística se muestra un resumen sobre la muestra que se 
estudia sin hacer inferencias basadas en la teoría de la probabilidad (Types of 
variables, descriptive statistics, and sample size, 2019). 
Estadística inferencial 
Según Wienclaw (2019) es un subconjunto de la estadística matemática que 
se utiliza en el análisis y la interpretación de los datos, además es utilizada para 
poner a prueba hipótesis con el objetivo de determinar si los resultados de un 
estudio tienen significación estadística, quiere decir que se producen a un ritmo que 
es poco probable que se deba al azar. 
• Estadística paramétrica 
Según Stojanovic et ál. (2018) este tipo de estadística se basa en el 
supuesto de que los datos sigan un patrón normal, son a menudo aquellos 
para los que sabemos que la población es aproximadamente normal, o 
podemos aproximarnos usando una distribución normal. 
 
• Estadística no paramétrica 
Nahm (2016) indica que, son los métodos alternativos disponibles 
porque no requieren la hipótesis de normalidad, además, estos métodos 
estadísticos están basados en signos y rangos. 
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3.7. Aspectos éticos 
Para la realización de este trabajo de investigación se tuvieron en cuenta 
características fundamentales, se buscó en distintos medios académicos 
especializados para obtener información que ayudaron al desarrollo del trabajo de 
investigación, sin modificar la información de los distintos autores. Se citó 
correctamente durante todo el proyecto de investigación empleando la norma APA. 
Por otro lado, para poder realizar la encuesta se le indicó al encuestado el objetivo 
de la realización de la misma, para que la colaboración fuera de manera voluntaria, 
los datos obtenidos ayudarán a darle una solución al problema de investigación, sin 


















4.1.  Prueba de normalidad 
Ho: Los datos presentan una distribución normal 
Ha: Los datos no presentan una distribución normal 
Tabla 2:  






Nota. Base de datos e IBM SPSS 
 
La prueba de normalidad se efectuó para determinar si los datos analizados tienen 
un comportamiento normal. Debido a que la significancia resultó ser < 0.05 se 
aceptó la Ha, por tanto, los datos no siguen una distribución normal y por ende el 
estadístico que se trabajará es la correlación no paramétrica de Spearman. 
Asimismo, en vista de que la cantidad de datos es mayor a 50 encuestados, se 
analiza la prueba de Kolmogorov-Smirnov. 
4.2.  Análisis descriptivo 
 
Tabla 3:  
Análisis descriptivo Comunicación integrada de marketing 
 fi % 
Comunicación integrada de 
marketing 
Nada Adecuado 3 1,7% 
Poco Adecuado 20 11,1% 
Adecuado 157 87,2% 
      Nota. Base de datos e IBM SPSS 
En la tabla 3 se puede apreciar que el 1,7% de las personas interesadas en comprar 
los productos de la empresa Sercorp S.A.C. en Lima Norte indican que la 
Comunicación integrada de marketing que emplea la empresa es nada adecuado, 
el 11,1% manifiestan que la Comunicación integrada de marketing empleada por la 
empresa es poco adecuado, mientras que el 87,2% consideran que la 
Comunicación integrada de marketing empleada por la empresa, es adecuado. 
 
Kolmogorov-Smirnova 
Estadístico gl Sig. 
Comunicación integrada de 
marketing 
,210 180 ,000 
Captación de clientes ,227 180 ,000 
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Tabla 4:  
Análisis descriptivo Captación de clientes 
 fi % 
Captación de clientes Nada Adecuado 0 0,0% 
Poco Adecuado 17 9,4% 
Adecuado 163 90,6% 
         Nota. Base de datos e IBM SPSS 
En la tabla 4 el 0,0% de las personas interesadas en comprar los productos de la 
empresa Sercorp S.A.C. en Lima Norte consideran que la Captación de clientes por 
parte de la empresa es nada adecuado, el 9,4% de estas personas indican que la 
Captación de clientes por parte de Sercorp S.A.C. es poco adecuado y el 90,6% 
infieren que la Captación de clientes por parte de la empresa es adecuado. 
 
4.3. Análisis descriptivo de las dimensiones 
 
Tabla 5:  
Análisis descriptivo: Dimensiones de Comunicación integrada de marketing 
 
 
Nada Adecuado Poco Adecuado Adecuado 
fi % fi % fi % 
Publicidad 2 1,1% 22 12,2% 156 86,7% 
Promoción de ventas 1 0,6% 12 6,7% 167 92,8% 
Relaciones públicas 0 0,0% 18 10,0% 162 90,0% 
Marketing directo e 
interactivo 
10 5,6% 18 10,0% 152 84,4% 
Venta personal 3 1,7% 14 7,8% 163 90,6% 
    Nota. Base de dato e IBM SPSS 
 
Según la tabla 5 con referencia a las dimensiones de la variable Comunicación 
integrada de marketing los resultados muestran que un 92,8% de las personas 
interesadas en comprar los productos de la empresa Sercorp S.A.C. en Lima Norte 
consideran que la promoción de ventas de la empresa es adecuado, siendo la 
herramienta con mejores resultados, y el 12,2% de estas personas indican que la 
publicidad que emplea la empresa es poco adecuado, sin embargo, no se puede 
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omitir que el 5,6% considera que el marketing directo e interactivo es nada 
adecuado, por lo cual este último porcentaje debe ser tomado en cuenta. 
 
Tabla 6:  
Análisis descriptivo: Dimensiones de Captación de clientes 
Nota. Base de dato e IBM SPSS 
 
Según la tabla 6 con referencia a las dimensiones de la variable Captación de 
clientes los resultados muestran que el 96,7% de las personas interesadas en 
comprar los productos de la empresa Sercorp S.A.C. en Lima Norte consideran que 
la segmentación de clientes de la empresa es adecuado, siendo la dimensión con 
mejores resultados, y el 12,2% de estas personas indican que las métricas de 
resultados de la empresa es poco adecuado, sin embargo, no se puede omitir que 
el 1,1% considera que los canales de captación es nada adecuado. 
 
4.4.  Prueba de hipótesis general 
Planteamiento para la correlación entre la Comunicación integrada de 
marketing y la Captación de clientes 
 
Tabla 7:  





Nada Adecuado Poco Adecuado Adecuado 
fi % fi % fi % 
Segmentación de clientes 2 1,1% 4 2,2% 174 96,7% 
Canales de captación 2 1,1% 17 9,4% 161 89,4% 
Momento de la captación 0 0,0% 17 9,4% 163 90,6% 














Nota. Elaboración propia, Hernández, Fernández y Baptista (2014) 
 
Ho: La comunicación integrada de marketing no se relaciona positivamente con 
la captación de clientes 
Ha: La comunicación integrada de marketing se relaciona positivamente con la 
captación de clientes 
 
Tabla 8:  
Correlación entre las dos variables 
Nota. Base de datos e IBM SPSS 
 
De acuerdo a los resultados de la tabla 8, se obtuvo un coeficiente de correlación 
Rho de Spearman de 0.793, cuyo nivel es positivo considerable, ya que según la 
tabla 7, está en el intervalo de +0.75 a +0.90, lo cual indica que la relación es 














Correlación negativa muy fuerte 
Correlación negativa considerable 
Correlación negativa media 
Correlación negativa débil 
Correlación negativa muy débil 
No existe correlación algún 
Correlación positiva muy débil 
Correlación positiva débil 
Correlación positiva media 
Correlación positiva considerable 
Correlación positiva muy fuerte 










integrada de marketing 
Coeficiente de correlación 1,000 ,793** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 180 180 
Captación de clientes Coeficiente de correlación ,793** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 180 180 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
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determina que la comunicación integrada de marketing si se relaciona de forma 
significativa con la captación de clientes. 
 
4.5.  Prueba de hipótesis específicas 
4.5.1. Prueba de hipótesis correlacional entre publicidad y captación de 
clientes 
 
Ho: La publicidad no se relaciona positivamente con la captación de clientes 
en la empresa Sercorp S.A.C., Lima Norte 2020. 
Ha: La publicidad se relaciona positivamente con la captación de clientes en 
la empresa Sercorp S.A.C., Lima Norte 2020. 
 
Tabla 9:  





Nota. Base de datos e IBM SPSS 
 
De acuerdo a los resultados de la tabla 9, se obtuvo un coeficiente de correlación 
Rho de Spearman de 0.496, cuyo nivel es positivo débil, ya que según la tabla 7, 
está en el intervalo de +0.25 a +0.50, lo cual indica que la relación es positiva. La 
significancia es <0.01, por ende, se acepta la Ha; entonces, se determina que la 
publicidad si se relaciona de forma significativa con la captación de clientes. 
 
Correlaciones 
 Nivel Publicidad 




Publicidad Coeficiente de correlación 1,000 ,496** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 180 180 
Captación de 
clientes 
Coeficiente de correlación ,496** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 180 180 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
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4.5.2. Prueba de hipótesis correlacional entre promoción de ventas y 
captación de clientes 
 
Ho: La promoción de ventas no se relaciona positivamente con la captación 
de clientes en la empresa Sercorp S.A.C., Lima Norte 2020. 
Ha: La promoción de ventas se relaciona positivamente con la captación de 
clientes en la empresa Sercorp S.A.C., Lima Norte 2020. 
 
Tabla 10:  
Correlación: Dimensión Promoción de ventas y Captación de clientes 
 
Nota. Base de datos e IBM SPSS 
 
De acuerdo a los resultados de la tabla 10, se obtuvo un coeficiente de correlación 
Rho de Spearman de 0.791, cuyo nivel es positivo considerable, ya que según la 
tabla 7, está en el intervalo de +0.75 a +0.90, lo cual indica que la relación es 
positiva. La significancia es <0.01, por ende, se acepta la Ha; entonces, se 
determina que la promoción de ventas si se relaciona de forma significativa con la 
captación de clientes. 
 
4.5.3. Prueba de hipótesis correlacional entre relaciones públicas y 












Coeficiente de correlación 1,000 ,791** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 180 180 
Captación de 
clientes 
Coeficiente de correlación ,791** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 180 180 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
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Ho: Las relaciones públicas no se relacionan positivamente con la captación 
de clientes en la empresa Sercorp S.A.C., Lima Norte 2020. 
Ha: Las relaciones públicas se relacionan positivamente con la captación de 
clientes en la empresa Sercorp S.A.C., Lima Norte 2020. 
 
Tabla 11:  












Coeficiente de correlación 1,000 ,652** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 180 180 
Captación de 
clientes 
Coeficiente de correlación ,652** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 180 180 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Nota. Base de datos e IBM SPSS 
 
De acuerdo a los resultados de la tabla 11, se obtuvo un coeficiente de correlación 
Rho de Spearman de 0.652, cuyo nivel es positivo medio, ya que según la tabla 7, 
está en el intervalo de +0.50 a +0.75, lo cual indica que la relación es positiva. La 
significancia es <0.01, por ende, se acepta la Ha; entonces, se determina que las 
relaciones públicas si se relacionan de forma significativa con la captación de 
clientes. 
 
4.5.4. Prueba de hipótesis correlacional entre marketing directo e 
interactivo y captación de clientes 
 
Ho: El marketing directo e interactivo no se relacionan positivamente con la 
captación de clientes en la empresa Sercorp S.A.C., Lima Norte 2020. 
Ha: El marketing directo e interactivo se relacionan positivamente con la 
captación de clientes en la empresa Sercorp S.A.C., Lima Norte 2020. 
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Tabla 12:  
Correlación: Dimensión Marketing directo e interactivo y Captación de clientes 
 
Nota. Base de datos e IBM SPSS 
 
De acuerdo a los resultados de la tabla 12, se obtuvo un coeficiente de correlación 
Rho de Spearman de 0.716, cuyo nivel es positivo medio, ya que según la tabla 7, 
está en el intervalo de +0.50 a +0.75, lo cual indica que la relación es positiva. La 
significancia es <0.01, por ende, se acepta la Ha; entonces, se determina que el 
marketing directo e interactivo si se relaciona de forma significativa con la captación 
de clientes. 
 
4.5.5. Prueba de hipótesis correlacional entre venta personal y 
captación de clientes 
 
Ho: La venta personal no se relacionan positivamente con la captación de 
clientes en la empresa Sercorp S.A.C., Lima Norte 2020. 
Ha: La venta personal se relacionan positivamente con la captación de 














Marketing directo e 
interactivo 
Coeficiente de correlación 1,000 ,716** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 180 180 
Captación de 
clientes 
Coeficiente de correlación ,716** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 180 180 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
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Tabla 13:  
Correlación: Dimensión Venta personal y Captación de clientes 
 
Nota. Base de datos e IBM SPSS 
 
De acuerdo a los resultados de la tabla 13, se obtuvo un coeficiente de correlación 
Rho de Spearman de 0.802, cuyo nivel es positivo considerable, ya que según la 
tabla 7, está en el intervalo de +0.75 a +0.90, lo cual indica que la relación es 
positiva. La significancia es <0.01, por ende, se acepta la Ha; entonces, se 
determina que la venta personal si se relaciona de forma significativa con la 










Venta personal Coeficiente de correlación 1,000 ,802** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 180 180 
Captación de clientes Coeficiente de correlación ,802** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 180 180 





















Con respecto al objetivo general del presente trabajo de investigación, se evaluó 
determinar la relación entre la comunicación integrada de marketing y la captación 
de clientes de la empresa Sercorp S.A.C., Lima Norte 2020 y el resultado que se 
obtuvo fue la existencia de una relación significativa entre ambas variables, según 
el coeficiente de correlación Rho de Spearman que arrojó un resultado de 0.793, lo 
cual nos indica que el nivel de correlación es positivo considerable y la significancia 
es <0.01, por ende, se determina que la comunicación integrada de marketing si se 
relaciona de forma significativa con la captación de clientes. Los resultados de la 
investigación coinciden con lo que sostiene Tomacheski y Savi (2016) en su 
investigación, quienes tuvieron como conclusión la existencia de un gran aporte de 
cierta parte de las herramientas de comunicación integrada de marketing como las 
redes sociales para captar clientes en su empresa, siendo Facebook la red social 
más utilizada, cabe recalcar que estas similitudes se encontraron a pesar de que 
su investigación se dirigió al rubro hotelero, mientras que esta investigación está 
enfocada a un sector comercial e industrial. 
Los resultados del primer objetivo específico que consistió en determinar la relación 
entre la publicidad y la captación de clientes en la empresa Sercorp S.A.C, Lima 
Norte 2020, determinan que, según el coeficiente de correlación Rho de Spearman 
de 0.496, el nivel de correlación es positivo débil y la significancia es <0.01, por 
ende, se concluye que la publicidad si se relaciona de forma significativa con la 
captación de clientes. Estos resultados ratifican lo que afirma Charanah y Njuguna 
(2015) quienes indican que la eficacia de la publicidad depende de su contenido, la 
ejecución o la forma en que el anuncio transmite el mensaje que crea la conciencia 
de marca. Entonces, la publicidad es muy importante para una empresa que quiere 
dar a conocer lo que ofrece, pero que funcione correctamente dependerá de lo que 
se quiera transmitir en ella. 
En cuanto a determinar la relación entre la promoción de ventas y la captación de 
clientes en la empresa Sercorp S.A.C., Lima Norte 2020, los resultados obtenidos 
fueron que, según el coeficiente de correlación Rho de Spearman de 0.791, el nivel 
de correlación es positivo considerable y la significancia es <0.01, por ende, se 
determina que la promoción de ventas si se relaciona de forma significativa con la 
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captación de clientes, esto quiere decir que si la promoción de ventas que emplea 
la empresa es correcta, la captación de clientes será mucho mayor. Esto guarda 
relación con lo que indica Yahya, Hashim, Bahsri y Dahari (2019) puesto que 
infieren que la promoción de ventas es una estrategia muy importante cuando se 
trata de adquirir y retener clientes, generalmente utilizado para obtener más ventas 
de los clientes y darles la oportunidad de probar nuevos productos. 
Respecto al tercer objetivo específico, determinar la relación entre las relaciones 
públicas y la captación de clientes en la empresa Sercorp S.A.C., Lima Norte 2020; 
se obtuvo como resultado un coeficiente de correlación Rho de Spearman de 0.652, 
lo cual indica que el nivel de relación es positivo medio y la significancia es <0.01, 
entonces, se determina que las relaciones públicas si se relacionan de forma 
significativa con la captación de clientes. Estos resultados confirman la teoría de 
Nour, Almahirah y Freihat (2014) quienes nos dicen que las relaciones públicas son 
un elemento por el cual se construye una buena relación entre la organización y su 
público, y en lograr la satisfacción y el entendimiento mutuo, ya sea interna o 
externamente, empleando los medios de comunicación para construir o aumentar 
una buena imagen de la organización en la comunidad.  
Ante el cuarto objetivo específico, determinar la relación entre el marketing directo 
e interactivo y la captación de clientes en la empresa Sercorp S.A.C., Lima Norte 
2020; se obtuvo como resultado un coeficiente de correlación Rho de Spearman de 
0.716, lo que indica que el nivel de relación es positivo medio y la significancia es 
<0.01, entonces, se determina que el marketing directo e interactivo si se relaciona 
de forma significativa con la captación de clientes. Los resultados guardan relación 
con lo que infiere Scovotti y Spiller (2006), citado en Roxas, M. y Roxas, J. (2014), 
quienes indican que el marketing directo e interactivo es un proceso participativo 
de comunicación directa con clientes o posibles clientes, utilizando distintos canales 
para conseguir una respuesta o intercambio entre la empresa y consumidor. 
Por último, respecto a determinar la relación entre la venta personal y la captación 
de clientes en la empresa Sercorp S.A.C., Lima Norte 2020; se obtuvo un 
coeficiente de correlación Rho de Spearman de 0.802, lo cual indica que el nivel de 
relación es positivo considerable y la significancia es <0.01, por ende, se determina 
que la venta personal si se relaciona de forma significativa con la captación de 
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clientes. Los resultados corroboran la teoría de Van (2016), quien indica que 
mediante la venta personal es más accesible poder captar la atención del cliente, 






















1. Después de analizados los datos, se concluye de forma general que, la 
comunicación integrada de marketing se relaciona de manera positiva y 
significativamente con la captación de clientes, esto nos indica que, si todas las 
herramientas de la comunicación integrada de marketing son empleadas de 
manera correcta en la empresa, ayudará a tener mayor contacto con el 
consumidor al que se quiere llegar y, por ende, se podrá captar más clientes. 
 
2. En cuanto al primer objetivo específico, se determina que, existe una relación 
positiva y significativa entre la publicidad y la captación de clientes, por ende, 
se concluye que, la eficacia que se tenga al emplear la publicidad dependerá 
del contenido que se muestre en él, puesto que, se debe presentar claramente 
lo que la empresa ofrece, a qué o a quiénes quiere llegar con el mensaje. 
 
3. Respecto al segundo objetivo específico, se llegó a determinar que, existe una 
relación positiva y significativa entre la promoción de ventas y la captación de 
clientes, por lo que se llega a concluir que, la promoción de ventas es una 
estrategia muy importante para poder captar nuevos clientes y posteriormente 
retenerlos, ya que mediante esta herramienta se podrán obtener más ventas y 
también darles la oportunidad a los clientes o posibles clientes de probar 
nuevos productos. 
 
4. Acerca del tercer objetivo específico, se llegó a determinar que, la relación que 
existe entre las relaciones públicas y la captación de clientes es positiva y 
significativa, basados en esta información obtenida se concluye que, emplear 
correctamente una herramienta importante como las relaciones públicas en la 
empresa, ayudará a construir una mejor relación con el público externo y poder 
captar así mayor cantidad de clientes que prefieran a la organización por lo 
bueno que perciban de ella. 
 
5. Con relación al cuarto objetivo específico, se llegó a determinar que, la relación 
existente entre el marketing directo e interactivo y la captación de clientes es 
positiva y significativa, respecto a esta información se concluye que, el proceso 
participativo del marketing directo e interactivo que emplea una empresa 
mediante una comunicación directa con los clientes o posibles clientes por 
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distintos canales, ayudará a llegar a ellos captando aún más su atención y 
obteniendo una respuesta ante el mensaje, más rápido. 
 
6. Referente al quinto y último objetivo específico, se llegó a determinar que existe 
una relación positiva y significativamente entre la venta personal y la captación 
de clientes, basados en esta información se concluye que, mediante la venta 
personal es más factible poder captar la atención del cliente de forma presencial 
e inmediata, puesto que se puede interactuar con el consumidor y recibir una 
retroalimentación, además, se le puede dar una respuesta clara ante cualquier 





















1. Después de obtenidas las conclusiones, se recomienda a la empresa Sercorp 
S.A.C., implementar las herramientas necesarias de la comunicación integrada 
de marketing para poder captar mayor cantidad de clientes, ya que, abarcando 
todas, o al menos la mayoría de ellas, se podrá llegar a ese consumidor que 
puede estar interesado en los productos de la empresa pero no sabe de ésta, 
porque justamente no emplea todas las herramientas que mediante los canales 
de comunicación, llegue a los clientes potenciales. 
 
2. Se recomienda a la empresa estudiada que, mejore o se enfoque un poco más 
en el contenido de publicidad que emplea, contratando a un especialista en 
marketing o publicidad, ya que deben tener claro a qué público quieren llegar o 
qué es lo que quieren transmitir, de esa manera lo enfocarán en el contenido 
publicitario y los resultados obtenidos serán mucho mejores, atrayendo más la 
atención, no sólo de los clientes fidelizados, sino también de los posibles clientes 
que puedan estar buscando sus productos. 
 
3. Por otro lado, se recomienda a la empresa mejorar sus estrategias de promoción 
creando un plan no sólo publicitario, sino también de las promociones que 
emplearán para que así tengan un cronograma establecido y puedan realizar 
promociones más llamativas y en fechas más específicas para poder captar 
nuevos clientes y después retenerlos; se debe tener en cuenta que esta 
herramienta no solo genera más ventas, sino que también invita o induce a que 
los clientes o posibles clientes puedan probar nuevos productos de la marca. 
 
4. A manera de recomendación para el cuarto objetivo, es importante que la 
empresa se preocupe en generar mejores relaciones no solo con el público 
externo de la empresa, es decir, los consumidores, sino también con el público 
interno, sus trabajadores, proveedores, etc., primero identificando cómo definen 
la marca para que los clientes puedan percibir de qué trata la empresa, saber 
qué esperar de ella y de esta manera, puedan generar una conexión auténtica 
con ella.  
 
5. En función al quinto objetivo, se recomienda a la empresa emplear el email 
marketing, utilizando una base de datos que permita tener una comunicación 
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más directa con el consumidor ya fidelizado y con el consumidor potencial, 
enviando ofertas, recordatorios y tarjetas de felicitaciones por fechas especiales, 
esto hará que el consumidor sienta que es importante para la empresa y que no 
sólo le importa venderle. 
 
6. Respecto al sexto objetivo, se recomienda aprovechar al máximo el proceso de 
venta personal, prestar mucha atención a lo que quiere el consumidor para poder 
satisfacer sus necesidades, ya que mediante la venta personal se puede captar 
la atención del cliente interactuando frente a frente con él, sabiendo qué es lo 
que busca en el producto, darle respuesta y recibir una retroalimentación. 
 
7. Y, por último, se recomienda a futuros investigadores abordar el mismo problema 
de investigación en un contexto distinto, en el que la situación de las empresas 
se normalice o mejore cuando la coyuntura del país también cambie, para 
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Anexo N° 1  
Tabla 14:  
Matriz de operacionalización de variables 









Kotler y Armstrong (2013), 
citado por Estrella y Segovia 
(2016), mencionaron que las 
comunicaciones integradas de 
marketing involucran la 
integración meticulosa y 
coordinada de todos los 
canales de comunicación que 
una empresa emplea con el fin 
de entregarle al cliente un 
mensaje claro, coherente y 
convincente sobre sí misma y 
sus productos. 
La comunicación 
integrada de marketing se 
medirá a través de 5 
dimensiones, las cuales 
son: publicidad, 
promoción de ventas, 
relaciones públicas, 
marketing directo e 
interactivo y venta 
personal, cada una de las 
dimensiones cuenta con 3 
indicadores para ser 
medidas por el 
instrumento de escala de 
Likert, las cuales están 
conformadas por 17 ítems 
con las siguientes 
respuestas (1) Nunca, (2) 
Casi nunca, (3) 
Ocasionalmente, (4) Casi 
siempre, (5) Siempre. 
Publicidad 
Influencia de la publicidad de la marca 
en la decisión de compra 
Ordinal 
Accesibilidad de los productos 
Materiales de comunicación 
Promoción de ventas 
Garantías del producto 
Ofertas y promociones 
Muestra gratuita 
Relaciones Públicas 
Conocimiento de la marca y productos 
a través de medios influyentes 
Información real sobre los productos y 
la empresa 
Aceptación de la marca por parte de 
los clientes potenciales 
Marketing directo e 
interactivo 





Recepción de pedidos 
Capacidad de respuesta 
CAPTACIÓN DE 
CLIENTES 
Vashishtha y Sharma (2016) 
señalan que la captación de 
clientes es el proceso para 
encontrar adecuadamente a 
los clientes potenciales que 
La captación de clientes 
se medirá a través de 4 
dimensiones, las cuales 
son: segmentación de 
clientes, canales de 
Segmentación de clientes 
Interés hacia el producto 
Ordinal 
Frecuencia de compra 





concedan un retorno rentable, 
este proceso es primordial para 
generar rentabilidad en las 
empresas y es aún más 
importante cuando la repetición 
de la compra es poco 
frecuente, además, es un 
aspecto sensible de los 
negocios y puede hacer o 
deshacer una organización. 
captación, momento de la 
captación y métricas de 
resultados, cada una de 
las dimensiones cuenta 
con 2 indicadores para 
ser medidas por el 
instrumento de escala de 
Likert, las cuales están 
conformadas por 11 ítems 
con las siguientes 
respuestas (1) Nunca, (2) 
Casi nunca, (3) 
Ocasionalmente, (4) Casi 
siempre, (5) Siempre. 
Punto de venta 
Momento de la captación 
Motivos de compra 
Efectividad del servicio 
Métricas de resultados 
Popularidad de un producto 
Búsqueda de información 
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Anexo N° 2 
Tabla 15:  
Matriz de consistencia 
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES Y 
DIMENSIONES 
DISEÑO DE LA 
INVESTIGACIÓN 
POBLACIÓN Y MUESTRA 
PROBLEMA GENERAL: 
 
¿Cuál es la relación que existe 
entre la comunicación integrada 
de marketing y la captación de 
clientes en la empresa Sercorp 





¿Cuál es la relación que existe 
entre la publicidad y la captación 
de clientes en la empresa 
Sercorp S.A.C., Lima Norte 
2020? 
 
¿Cuál es la relación que existe 
entre la promoción de ventas y 
la captación de clientes en la 
empresa Sercorp S.A.C., Lima 
Norte 2020? 
 
¿Cuál es la relación que existe 
entre las relaciones públicas y la 
captación de clientes en la 





Determinar la relación entre la 
comunicación integrada de 
marketing y la captación de 
clientes de la empresa 





Determinar la relación entre la 
publicidad y la captación de 
clientes en la empresa 
Sercorp S.A.C, Lima Norte 
2020. 
 
Determinar la relación entre la 
promoción de ventas y la 
captación de clientes en la 
empresa Sercorp S.A.C., Lima 
Norte 2020. 
 
Determinar la relación entre 
las relaciones públicas y la 
captación de clientes en la 





La comunicación integrada 
de marketing se relaciona 
positivamente con la 
captación de clientes en la 
empresa Sercorp S.A.C., 




La publicidad se relaciona 
positivamente con la 
captación de clientes en la 
empresa Sercorp S.A.C., 
Lima Norte 2020. 
 
La promoción de ventas se 
relaciona positivamente con 
la captación de clientes en la 
empresa Sercorp S.A.C., 
Lima Norte 2020. 
 
Las relaciones públicas se 
relacionan positivamente con 
la captación de clientes en la 
empresa Sercorp S.A.C., 










- Promoción de 
ventas 
- Relaciones públicas 
- Marketing directo e 
interactivo 









- Segmentación de 
clientes 
- Canales de 
captación 
- Momento de la 
captación 



















La población de este 
trabajo de investigación 
está conformada por los 
posibles clientes de 
Sercorp S.A.C., entre los 
cuales estarán incluidas las 
empresas, colaboradores, 
operarios, personas 
interesadas en los 




La muestra en este trabajo 
de investigación estará 
conformada por 180 
posibles clientes que estén 
interesados en adquirir los 
productos de Sercorp 











¿Cuál es la relación que existe 
entre el marketing directo e 
interactivo y la captación de 
clientes en la empresa Sercorp 
S.A.C., Lima Norte 2020? 
 
¿Cuál es la relación que existe 
entre la venta personal y la 
captación de clientes en la 
empresa Sercorp S.A.C., Lima 
Norte 2020? 
Determinar la relación entre el 
marketing directo e interactivo 
y la captación de clientes en la 
empresa Sercorp S.A.C., Lima 
Norte 2020. 
 
Determinar la relación entre la 
venta personal y la captación 
de clientes en la empresa 
Sercorp S.A.C., Lima Norte 
2020. 
El marketing directo e 
interactivo se relaciona 
positivamente con la 
captación de clientes en la 
empresa Sercorp S.A.C., 
Lima Norte 2020. 
 
La venta personal se 
relaciona positivamente con 
la captación de clientes en la 
empresa Sercorp S.A.C., 








 Validez  
- V1: 93%  
- V2: 93%  
 
Confiabilidad 
- V1: 0.841 
- V2: 0.772 
- V1 y V2: 0.888 
Nota. Elaboración propia  
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Anexo N° 3  
Tabla 16:  
Instrumento de recolección de datos 
 
CUESTIONARIO DE “COMUNICACIÓN INTEGRADA DE MARKETING Y 
CAPTACIÓN DE CLIENTES” 






4. 40 a más Femenino 2 
 
COMUNICACIÓN INTEGRADA DE MARKETING 
Escala 
Nunca Casi Nunca Ocasionalmente Casi Siempre Siempre 
1 
La publicidad difundida por la empresa Sercorp S.A.C. 
en diferentes medios influye en mi decisión de 
compra. 
1 2 3 4 5 
2 
La publicidad es importante para acceder de forma 
más rápida a los productos que ofrece la empresa 
Sercorp S.A.C. 
1 2 3 4 5 
3 
La publicidad que presenta la empresa Sercorp S.A.C. 
me resulta visualmente atractiva. 
1 2 3 4 5 
4 
Tengo la garantía de que el producto que compro de 
la empresa Sercorp S.A.C. es de buena calidad. 
1 2 3 4 5 
5 
Confío en la calidad de los productos de la empresa 
Sercorp S.A.C. porque escuché u observé buenas 
recomendaciones. 
1 2 3 4 5 
6 
Considero que la empresa Sercorp S.A.C. incentiva la 
compra con sus ofertas y promociones. 
1 2 3 4 5 
7 
Las muestras gratuitas que ofrece la empresa Sercorp 
S.A.C. influyen en mi decisión para comprar un 
producto. 
1 2 3 4 5 
8 
La recomendación de una influencer o blogger influye 
en mi decisión de compra de los productos de Sercorp 
S.A.C. 
1 2 3 4 5 
9 
Que la empresa Sercorp S.A.C. proyecte intención de 
mostrar información real de sus productos, servicios y 
de sí misma me genera confianza para realizar una 
compra. 
1 2 3 4 5 
10 
La buena imagen que proyecta la empresa Sercorp 
S.A.C. me ayuda a conocer y aceptar la marca. 
1 2 3 4 5 
11 
Los anuncios que veo de la empresa Sercorp S.A.C. 
en los medios online llaman mi atención por sus 
promociones. 
1 2 3 4 5 
12 
Me entero de las promociones que realiza la empresa 
Sercorp S.A.C. mediante un mensaje enviado a mi 
correo electrónico. 
1 2 3 4 5 
Buenos días/tardes estamos realizando un estudio respecto a la relación que existe entre la Comunicación 
integrada de marketing y captación de clientes en la empresa Sercorp S.A.C., Lima Norte 2020. Este cuestionario 
aportará para mejorar la implementación de distintas herramientas en la empresa con el fin de poder cubrir sus 




La empresa Sercorp S.A.C. me envía las cotizaciones 
de los productos que requiero mediante un mensaje 
enviado a mi correo electrónico. 
1 2 3 4 5 
14 
Recibo una atención personalizada de la empresa 
Sercorp S.A.C. por medio de una llamada telefónica. 
1 2 3 4 5 
15 
Una buena interacción con el personal de ventas de 
Sercorp S.A.C. influye en mi decisión de compra. 
1 2 3 4 5 
16 
El personal de ventas de Sercorp S.A.C. resuelve mis 
dudas con cada solicitud o recepción de pedidos. 
1 2 3 4 5 
17 
La empresa Sercorp S.A.C. me entrega información 
indispensable para obtener un producto que necesite 
o esté buscando. 
1 2 3 4 5 
                        CAPTACIÓN DE CLIENTES 
18 Considero que los equipos de protección personal son 
de suma importancia para tratar de evitar el contagio 
del COVID-19. 
1 2 3 4 5 
19 Considero que los equipos de protección personal son 
de suma importancia para el reinicio de actividades 
económicas. 
1 2 3 4 5 
20 La empresa Sercorp S.A.C. brinda distintas 
alternativas de productos y facilidades para hacer una 
compra más frecuente. 
1 2 3 4 5 
21 Ubico a la empresa Sercorp S.A.C. en redes sociales 
fácilmente. 
1 2 3 4 5 
22 Gestionar compras con la empresa Sercorp S.A.C. por 
redes sociales es más eficiente. 
1 2 3 4 5 
23 Las instalaciones de la empresa Sercorp S.A.C. 
cumplen con los requerimientos de seguridad, 
comodidad y confianza. 
1 2 3 4 5 
24 Considero que la empresa Sercorp S.A.C. ofrece 
productos que necesito para la prevención del 
contagio del COVID-19 y que además son de buena 
calidad. 
1 2 3 4 5 
25 La empresa Sercorp S.A.C. brinda un servicio de 
calidad ya que se preocupa en cumplir con las 
expectativas del cliente. 
1 2 3 4 5 
26 Los productos de la empresa Sercorp S.A.C. han 
logrado una gran popularidad debido a la aparición del 
COVID-19 y a la calidad de los mismos. 
1 2 3 4 5 
27 Antes de decidir comprar un producto recurro a la 
información de mis familiares o amigos. 
1 2 3 4 5 
28 Antes de decidir comprar un producto recurro a la 
información testimonial de personas que ya hayan 
comprado antes. 
1 2 3 4 5 
 
Nota. Elaboración propia 
 




Anexo N° 4  
Evidencia de procesamiento 
 




CV: Coeficiente de validación 
Xij: Valoración del criterio “i”, por el experto “j” 
C: N° de criterios 
K: N° de expertos que validan 
 
Tabla 17:  
Validación por juicio de expertos 
Variable 1: Comunicación integrada de marketing 
CRITERIOS EXP. 01 EXP. 02 EXP. 03 TOTAL 
Claridad 98% 95% 85% 278% 
Objetividad 98% 95% 85% 278% 
Pertinencia 98% 95% 85% 278% 
Actualidad 98% 95% 85% 278% 
Organización 98% 95% 85% 278% 
Suficiencia 98% 95% 85% 278% 
Intencionalidad 98% 95% 85% 278% 
Consistencia 98% 95% 85% 278% 
Coherencia 98% 95% 85% 278% 
Metodología 98% 95% 85% 278% 
Nota. Elaboración propia   TOTAL 2780% 
   CV 93% 
 
La validez promedio del instrumento por juicio de expertos en la variable 
comunicación integrada de marketing es de 93%, consiguiendo una calificación 






Tabla 18:  
Validación por juicio de expertos 
Variable 2: Captación de clientes 
CRITERIOS EXP. 01 EXP. 02 EXP. 03 TOTAL 
Claridad 98% 95% 85% 278% 
Objetividad 98% 95% 85% 278% 
Pertinencia 98% 95% 85% 278% 
Actualidad 98% 95% 85% 278% 
Organización 98% 95% 85% 278% 
Suficiencia 98% 95% 85% 278% 
Intencionalidad 98% 95% 85% 278% 
Consistencia 98% 95% 85% 278% 
Coherencia 98% 95% 85% 278% 
Metodología 98% 95% 85% 278% 
Nota. Elaboración propia  TOTAL 2780% 
   CV 93% 
 
La validez promedio del instrumento por juicio de expertos en la variable captación 
de clientes es de 93%, consiguiendo una calificación excelente (81% - 100%). 
Seguidamente, se muestra el grado y nombre de los tres expertos que colaboraron 
generosamente en la validación del instrumento. 
          Tabla 19:  
Nombre de expertos en ambas variables 
Grado y Nombre 
Experto N° 1                       Mg. Peña Cerna, Aquiles Antonio 
Experto N° 2                       Mg. Romero Farro, Víctor Manuel 
Experto N° 3                       Mg. Vargas Merino, Jorge Alberto 




Anexo N° 5 
Gráfico 1:  
Evidencia de validez 1 
 
 
Gráfico 2:  





Gráfico 3:  
Evidencia de validez 1 
 
 
Gráfico 4:  






Gráfico 5:  
Evidencia de validez 2 
 
Gráfico 6:  
Evidencia de validez 2 
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Gráfico 7:  






Anexo N° 6 
Confiabilidad 
Alfa de Cronbach: V1 – Comunicación integrada de marketing 















Interpretación: De acuerdo a la estadística, se puede notar que la valoración de 
0.841 es una confiabilidad muy alta. 
 
Alfa de Cronbach: V2 – Captación de clientes 
Tabla 21:  
Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos Válido 17 63,0 
Excluidoa 10 37,0 
Total 27 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las 





Interpretación: De acuerdo a la estadística, se puede notar que la valoración de 
0.772 es una confiabilidad alta. 
Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos Válido 17 63,0 
Excluidoa 10 37,0 
Total 27 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las 
variables del procedimiento. 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,841 17 
Estadísticas de fiabilidad 




Alfa de Cronbach: V1 y V2 – Comunicación integrada de marketing y 
Captación de clientes 
Tabla 22:  
Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos Válido 17 63,0 
Excluidoa 10 37,0 
Total 27 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las 





Interpretación: De acuerdo a la estadística, se puede notar que la valoración de 
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Gráfico 9:  































Gráfico 10:  



























Gráfico 11:  































Gráfico 12:  
Reporte Turnitin 
 




Anexo N° 8 
Tabla 23:  





Influencia de la publicidad de la marca 
en la decisión de compra 
La publicidad difundida por la empresa Sercorp S.A.C. en diferentes medios influye en 
mi decisión de compra 
Accesibilidad de los productos 
La publicidad es importante para acceder de forma más rápida a los productos que 
ofrece la empresa Sercorp S.A.C. 
Materiales de comunicación 




Garantías del producto 
Tengo la garantía de que el producto que compro de la empresa Sercorp S.A.C. es de 
buena calidad 
Confío en la calidad de los productos de la empresa Sercorp S.A.C. porque escuché 
u observé buenas recomendaciones 
Ofertas y promociones 
Considero que la empresa Sercorp S.A.C. incentiva la compra con sus ofertas y 
promociones 
Muestra gratuita 
Las muestras gratuitas que ofrece la empresa Sercorp S.A.C. influyen en mi decisión 
para comprar un producto 
Relaciones 
Públicas 
Conocimiento de la marca y productos 
a través de medios influyentes 
La recomendación de una influencer o blogger influye en mi decisión de compra de los 
productos de Sercorp S.A.C. 
Información real sobre los productos y 
la empresa 
Que la empresa Sercorp S.A.C proyecte intención de mostrar información real de sus 
productos, servicios y de sí misma me genera confianza para realizar una compra 
Aceptación de la marca por parte de 
los clientes potenciales 
La buena imagen que proyecta la empresa Sercorp S.A.C. me ayuda a conocer y 
aceptar la marca 
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ÍTEMS 
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Marketing directo e 
interactivo 
Anuncios y promociones online 
Los anuncios que veo de la empresa Sercorp S.A.C. en los medios online llaman mi 
atención por sus promociones 
Correo directo 
Me entero de las promociones que realiza la empresa Sercorp S.A.C. mediante un 
mensaje enviado a mi correo electrónico 
La empresa Sercorp S.A.C. me envía las cotizaciones de los productos que requiero 
mediante un mensaje enviado a mi correo electrónico 
Telemarketing 




Una buena interacción con el personal de ventas de Sercorp S.A.C. influye en mi 
decisión de compra 
Recepción de pedidos 
El personal de ventas de Sercorp S.A.C. resuelve mis dudas con cada solicitud o 
recepción de pedidos 
Capacidad de respuesta 
La empresa Sercorp S.A.C. me entrega información indispensable para obtener un 





Interés hacia el producto 
Considero que los equipos de protección personal son de suma importancia para tratar 
de evitar el contagio del COVID-19 
Considero que los equipos de protección personal son de suma importancia para el 
reinicio de actividades económicas   
Frecuencia de compra 
La empresa Sercorp S.A.C. brinda distintas alternativas de productos y facilidades 
para hacer una compra más frecuente 
Canales de 
captación 
Ubicación en redes sociales 
Ubico a la empresa Sercorp S.A.C. en redes sociales fácilmente 
Gestionar compras con la empresa Sercorp S.A.C. por redes sociales es más eficiente 
Punto de venta 
Las instalaciones de la empresa Sercorp S.A.C. cumplen con los requerimientos de 
seguridad, comodidad y confianza 
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Momento de la 
captación 
Motivos de compra 
Considero que la empresa Sercorp S.A.C. ofrece productos que necesito para la 
prevención del contagio del COVID-19 y que además son de buena calidad 
Efectividad del servicio 
La empresa Sercorp S.A.C. brinda un servicio de calidad ya que se preocupa en 
cumplir con las expectativas del cliente 
Métricas de 
resultados 
Popularidad de un producto 
Los productos de la empresa Sercorp S.A.C. han logrado una gran popularidad debido 
a la aparición del COVID-19 y a la calidad de los mismos 
Búsqueda de información 
Antes de decidir comprar un producto recurro a la información de mis familiares o 
amigos 
Antes de decidir comprar un producto recurro a la información testimonial de personas 
que ya hayan comprado antes  
Nota. Elaboración propia 
 
 
